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Xiilasa 

Tadqiqatm maqsadi: Tadqiqatin maqsadi bazar miinasibatlari soraitmda muassisalarda mahsulun satismm 
hox oslondiri lniosi faaliyyatinin tahlilidir. 

Todqiqatin metodologiyasi: Tadqiqat isinin metodoloji va nazari asaslanm iqtisad elminin gorkamli 
alimlarinin marketinqda mahsulun satismm havaslandirilmasi faaliyyatina dair nazariyyalari, xarici olkalarda 
satis faaliyyatinin ntodcllasdinlniasi sahasinda hamin olkalarin va Azarbaycan a l imlarinin elmi-tadqiqat islari 
va s. taskil edir. 

Tadqiqatin naticalari: Satism havaslandirilmasinin miixtalifnov va formalanndan dii/giin istifada olunmasi 
muassisanin ona uygun hayata ketprdiyi faaliyyatdan asilidir. 

A?ar sozlar: marketing, sati$, mudssiss 


g1r1§ 

Marketinq ta§kilati funksiya olub mu§tari 
iiqun mahsul va ya xidmat yaratmaq, ta§viq 
etmak, tamin etmak va onlann ta§kilati U 9 un mii- 
nasibatlari idara edan bir sira proseslari taskil 
edir. Bir sozla, marketinq manfaat alda etmak 
iiqun bazann ehtiyaclanm tamin etmaya yonal- 
mi§ bir faaliyyatdir. Geni§ manada marketinqin 
maqsadi “insantn sosial ehtiyaclanm miiay- 
yanla§dirmak va tamin etmakdir”. 

Unsiyyat latmca “co mm unis” soziindan to- 
radilmi§ olub ortaqliq va paylasma manasma 
galir. Unsiyyat bir adam, ya da birliyin digar bir 
adam, ya da birlik uzarinda muayyan bir tasir ya¬ 
ratmaq uciin bazi malumat va taassiiratlanm ko- 
9 tirmasi muddatidir. [1; s.148] 

Marketinq iinsiyyati, miiassisa daxili va 
muassisa xaricinda istirak edan taraflar arasinda 
davam edan istak va ehtiyaclann tayin olunmasi 
maqsadiyla mesaj alverlarina verilan addir. Mar¬ 
ketinq iinsiyyati elementlari: reklam, ictimaiy- 
yatla alaqalar, fardi sati§, sati§ taqdimati, spon- 
sorluq, birba§a marketinq, sargilar, raqamsal iin- 
siyyatdir. [2] 

Praktiki marketinqda reklam kommunikasi- 
yalan va satism stimulla§dinlmasi potensial va 
artiq movcud olan ahcilara amtaa va xidmatlar 
haqqinda informasiya veran va onlan hamin 
amtaa va xidmatlari almaga sovq edan qar§ihqh 
alaqali xususi vasita kimi qabul edilir. Diizdur, 
reklamdan alava marketinq kompleksinda sati§m 
stimullasdirilmasi, sponsorluq, taqdimetma (pre- 


zentasiya) va s. kimi digar vasitalar da movcud- 
dur. 1 .akin reklam bunlardan oz effektivliyinin 
yiiksakliyi va daha genis yaytlmasi ila farqlanir. 

Mahsullarm satisimn havaslandirilmasi va 
onun tasirlari 

Satism idarasi zamant istifada olunan kom- 
mimikasiya tisullanndan biri sati§in havaslandi- 
rilmasidir. Satism havaslandirilmasi oziinda 
qisamuddatli maqsad qrupuna maxsus olan isteh- 
lak 9 i va yaxud mu§tarilarin davramsina tasir 
gostaran va aksar kommunikasiya metodlanm 
birlasdiran prosesdir. 

Sati§i havaslandirmayin bir nomrali maqsadi, 
malum oldugu kimi, hazirki sati§lan artirmaga 
ydnalir. Buna gora ideal vasitalardan biri da 
mustarilarin ah§-veri§ vaxtlannm, ah§-veri§a 
xarcladiklari zamamn 9 oxaldilmasidir. Buraya 
saticilann aktiv satislara aytrdtqlan zamamn arti- 
nlmasi daxildir. Ekspertlarin hesablamalanna 
asasan parakanda ticarat §irkatlarinda saticilann 
aktiv satislara ayirdiqlan zaman limumi vaxtlan¬ 
nm 47 %-i taskil edir. Bu 47 % i 9 arisinda yola 
xarclanan zaman da olduguna gora aktiv satislara 
xarclanan zamamn 47 %-dan daha az oldugunu 
goruruk. 47 % effektiv sati§ prosesinin artinlmasi 
isa dogru idaraetma va alaqalandirmadan asilidir. 
Buna gora isa sati§la birba§a ma§gul olan insan- 
lann idaraetmadan aynlmalan, biitiin diq- 
qatlarini sati§a yonaltmalari garakdir. O cum- 
ladan, 47 % effektiv sati§a onca qeyd etdiyimiz 
kimi yola xarclanan zaman da aiddir. Pe§akarla- 
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nn hesablamalanna asasan orta galirli bir miias- 
sisanin top meneceri ilda 30000 km yola vaxt sarf 
edir. Bu isa saat hesabi gotiirsak ortalama 500- 
600 saat vaxt sarfi demakdir. 

Miiassisalarinda satis faaliyyatinin ugurla 
hayata kegirilmasi ilk novbada mahsul siyasati 
ila baghdir. Diizgiin mahsul siyasatinin hayata 
kegirilmasinin naticasinda istehsal olunmu§ 
mahsul bazarda asanhqla realiza olunur va eyni 
zamanda da raqabat qabiliyyatinin formalasma- 
smda miistasna rol oynayir. Bu sababdan da is- 
tehsal-sati§ muassisalarinin normal va davamli 
faaliyyatinin asasinda mahsul siyasati dayamr. 
Har bir istehsal muassisasi mahsul siyasatini 
hayata kegirarkan a$agidaki masalalari ilk nov- 
bada hall etmaya cahd etmalidir: [4] 

>Mahsul ge§idi va mahsul nomenklaturasi; 

> Mahsullarin tasnifla§dirilmasi; 

>Mahsulun hayat dovram; 

> Yeni mahsulun yaradilmasimn planlasdiril- 
masi; 

>Mahsullann raqabatqabiliyyatliliyinin ta- 
min olunmasi; 

>Ticarat markasi va ticarat nisani; 

>Mahsulun qabla§dmlmasi. 

Mahsul ge§idi dedikda, muayyan nov mahsul 
kateqoriyasina aid olan va eyni bir mahsul mar¬ 
kasi ila istehsal olunan miixtalif olgiiya, ranga, 
modela va digar bu kimi farqli xiisusiyyatlara 
malik olan mahsullarin macmusu basa diisiilur. 
Buna misal olaraq, “Lada”, “Mersedes” va 
“Volvo” avtomobil istehsal edan miiassisalarin 
bu marka adi altinda istehsal etdiklari digar mah- 
sullar-atriyyat, dodaq pomadalari va s. gostar- 
mak olar. 

Har bir mahsul markasina va mahsul ge§idina 
aid olan miixtalif farqlandirici istehlak xiisu- 
siyyatlari olan har bir mahsul gesid vahidi va 
yaxud da gesid pozisiyasi adlamr. Masalan, 
“Lada 2106”, “Lada 2107”, “Lada 2108”, “Lada 
2109”, “Lada 2110” “Lada” minik avtomo- 
billarinin, “Koka-Kola”, “Fanta”, “Pepsi”, 
“Sprite” isa “Koka-Kola” brendinin gesid vahidi 
va yaxud da gesid pozisiyasi hesab olunur. 

Sati§in havaslandirilmasi firma tarafindan 
reklamin va ticarat heyatinin faaliyyatinin inten- 
sivla§dirilmasi va tamamlanmasi, o ciimladan 
mahsul va xidmatlarin sati§inm daha tez hayata 
kegirilmasi va yaxud onun hacminin artmlmasi 
ugun gox vaxt yerli miqyasda va tez-tez tatbiq 


olunan havaslandirma vasitalarini ahata edir. 

Satisin havaslandirilmasinin istehlakgilara et- 
diyi tasirinin goxsayh formalan vardir. Bu tasir 
sati§in havaslandirilmasinin gergaklasdirilmasi 
prosesindan onca da, onun tatbiqi prosesinda da 
va ondan sonra da hiss olunur: 

- daxili kegid effekti. Loyal rniistarilar 
havaslandirma tadbirlarindan faydalansalar da, 
muayyan bir halda loyal olduqlan mahsulu alda 
eda bilarlar. 

- gozlama effekti. Istehlakgilar tez miiddatda 
onlara sarfali olacaq takliflarin edilacayini goz- 
ladiklarindan sati§m havaslandirilmasi tadbirlari- 
nin tatbiqindan onca sati§in hacmi azalir. Satisin 
havaslandirilmasi prosesinin tatbiqi intervah bi- 
lindikda, bu effekt ozunu daha agiq formada 
gostarir. 

- talabin azalmasi effekti. Satisin havaslandi¬ 
rilmasi tadbirlari gergakla§dirildiyi dovrda isteh¬ 
lakgilar kifayat qadar mahsul alda etdiyindan bu 
tadbirlardan sonra satisin hacmi azalir. 

- hanibalizim effekti. istehlakgilar satisin 
havaslandirilmasi tadbirlarinin tatbiqinda iginda 
avvallar istehlak etdiklari ticarat markasimn 
avazina ba§qa ticarat markasmi va avvallar alda 
etdiklari hacmdan farqli hacmda mahsul alirlar. 

- kegid effekti. Satisin havaslandirilmasini 
gergakla§diran firma sirf bu effekti qazanmaga 
cahd edir. istehlakgilann bir ticarat markasmdan 
basqa ticarat markasma kegmasi naticasinda on- 
lardan birinin sati§mm hacmi zaiflayir, o biri 
mahsulun sati§inm hacmi isa goxalir. 

- sinaq satmalmalann effekti. Muayyan 
havaslandirma tadbiri istehlakgim iraliladilan 
mahsuldan yararlanmaga sovq edir. Bu, yeni 
mahsullarin iraliladilmasinda daha miihumdur. 

- eyni saviyyada saxlama effekti. Bu effekt 
miisbat effektdir va o, satisin havaslandirilmasi 
bitdikdan sonra da hiss edilir. Havaslandirma 
kampaniyasi bitdikdan sonra sati§in hacmi mak- 
simum olaraq qalir. 

0sas bazarda mahsulun hayat dovruniin 
marhalalarindan asili sakilda satisin havaslan- 
dirmasinin effekti dayi§ir. Mahsulun hayat dov- 
riinun bazara gixma va artim dovriinda 
mu§atarilarin sinaq satinalmalanna calb edilmasi 
naticasinda ilkin talabin hacmi artir. Mahsulun 
hayat dovruniin stabillik dovriinda isa satisin 
havaslandirilma tadbirlarinin goriilmasindan an- 
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caq raqiblarin hesabina fayda qazanmaq mum- 
kundur, naticada bu, raqiblarin “zancirvari reak- 
siyasimn” yaranmasma sabab ola bilar. 

Sati§ mantaqalarinda sati§in havaslandiril- 
masi hami§a tacirbrin davramsina tasir edir. Bu- 
rada 3 muhiim effekt vardir: 

- taxira salma effekti. Vasitacilar ozbrinin 
mahsul gondaranlarinin amaliyyat marketinq 
proqramlanm bilirlar va satinalmalan sati§in 
havaslandirilmasi istiqamatinda galacak tad- 
birlarin gorulmasina kimi taxira salmagi 
maqsadauygun sayirlar. 

- haddan artiq mahsul alinmasimn effekti. Sa¬ 
turn havaslandirilmasi tadbirlarinin gbriilmasi 
zamam ticarat kompaniyalannm anbarlannm 
sahasi onlann sifari§larinin qadarini miiayyan 
faiz mahdudla§dinr. Bununla bagli olaraq 
havaslandirma tadbirlaii bitdikdan sonra onlann 
sifari§larinin hacmi zaiflayir. 

- sifari§larin devianthgi (kanarlasmalan). Bir 
sira tacirlar yalniz sati§m havaslandirilmasi tad- 
birlarinin goriilduyu vaxtda mahsulu sifaris verir 
va onlan tarn dayarina almaqdan boyun qa 9 inr- 
lar. Tacirbrin havasbndirilmasinin bu metodun- 
dan ozbrinin raqabat bacangim artirmaq ii 9 un 
asagi qiymatlar tayin edan diskaunter-magazalar 
istifada edirlar. 

Satism havaslandirilmasi magazalarda tica- 
ratin hayata ke 9 irilmasinda va amtaa dovriyyasi- 
nin hacminin 90 xalmasmda xiisusi rol oynayir. 
Vurguladigimiz kimi, alava olaraq o, ticarat 
kompaniyalannm logistik va inzibati xarclarinin 
hacminin artmasina sabab olur. Bu cur tad- 
birlarin ta§kili zamam onlann tacirbrin i§ iisu- 
luna uygun olmasina tarn inanmaq lazimdir. 

Satism havasbndirilmasinin novlari va 
formalari 

Satism havasbndirilmasinin maqsadi irali- 
ladilmanin tipindan asili olaraq tayin edilir. Ha- 
vaslandirma tadbirlarini stimullasdinci miiraciati 
gondaranlarin tipindan va maqsad auditoriyasin- 
dan asili olaraq siniflara aynhrlar. Bunlardan 
asili olaraq satism havasbndirilmasinin a§agi- 
daki 4 novii movcuddur: 

- istehlak 9 ilann havaslandirilmasinda mahsu- 
lun alda edilmasini havaslandirmak maqsadila 
onlara birba§a, dolayi va ya hipotetik faydalar 
taklif olunur. 

- ticaratin havaslandirilmasi parakanda va 


topdansatis tacirbrin havasbndirilmasina istiqa- 
matlandirilir va 90X vaxt, giiza§tli maliyya 
sartlari formasinda tatbiq olunur. 

- kommersiya havaslandirilmasi ticarat va- 
sita 9 ilarinin hayata ke 9 irdiyi va ozbr inin miisari- 
lari ii 9 un dusundiiyii havaslandirma tadbirlaridir. 
Oksar vaxt, bu havaslandirma tadbirlaii istehsal- 
9 ilann maliyya dastayi ila taskil edilir. 

- ticarat heyatinin va yaxud ticarat sabakasinin 
havasbndirilmasinin maqsadi sati§ faaliyyatinin 
butun istirak 9 ilarinin fardi havaslandirilmasidir. 

Taklif edilan bolgii sartidir. Ona gora ki, eyni 
bir marketinq proqraminda eyni anda bir ne 9 a 
havaslandirma formasi diisuniila bilar. Yena da, 
havaslandirmanin konkret maqsadinin tayin 
olunmasinda bu bolgiidan istifada olunmasi 90X 
faydahdir. 1 sayli cadvalda havaslandirmanin 
maqsadlarinin numunalari verilmi§dir. 

Alqi-satqi i§tirak 911 ar 1 nin tipindan va daqiq 
durumundan asili olaraq sati§m havaslandiril- 
masinda qiymat guza§tlari, kuponlann verilmasi, 
lotereyalar, mahsul numunalarinin odanissiz 
paylanmasi, mahsullann kreditla verilmasi, is- 
tehlak 9 ilann arasmda miisabiqabiin ta§kili, isti¬ 
fada edilmi§ mahsullann avazina yeni mahsulla¬ 
nn verilmasi, bonus paketlaii va s. iisullardan is¬ 
tifada edilir. 

Satism havasbndirilmasinin qiymat endirim- 
lari formasinda du§unulmu§ hacmda va ya kam- 
paniyamn ke 9 irildiyi zaman kontekstinda mahsul 
istehlak edan mii§tanbra se 9 ilmi§ har hansi 
mablagda giiza§tlar olunur. Sati§m havasbndi¬ 
rilmasinin qeyd edilan formasi olkamizda genis 
viisat almi§dir. Demak olar ki, AR-da i§layan bu¬ 
tun istehsal 9 i va ticarat muassisalari sati§in 
havasbndirilmasinin bu formasmdan istifada 
edir. Qiymat guza§tlarinin hacmi bazi hallarda 
60-70%-a 9 atir. 

Olka sirkatlari tarafindan tatbiq olunan basqa 
bir havaslandirma formasi mahsul numunalari- 
nin pulsuz paylanmasidir. Sati§in havasbndi¬ 
rilmasinin bu formasmdan daha 90X yeni mahsu- 
lun bazara 9 ixanlmasi zamam istifada olunur. 
Sati§in havasbndirilmasinin bu formasimn asas 
maqsadi istehlak 9 ilann mahsulun xiisusiyyatlari 
ila tam§ edilmasi, onlann mahsula qar§i muna- 
sibatinin formala§masidir. 

Bu tadbirlar, daha 90X, ucuz va tez-tez istifada 
edilan mahsullann sati§mda istifada edilir. O, 
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miivaqqati olmaqla sinaq satm almalannm sayim 
artinr. AR-da satism havaslandirilmasinin bu 
formasmdan “OMO” tozlannm sati§a qixanlma- 
sinda istifada ohmmu§dur. Hamin tozlar evdar 


qadinlara pulsuz paylannus va onlardan he? ol- 
masa bir dafa paltarlann yuyulmasinda istifada 
olunmasi xahi§ edilmisdir. 

Cadval JV®1 


SatUfin hdVAsfondirilmdsinin miixtAliffonnalamun msqsadi 


istehlak?ilarin havaslandirilmasi 

Kommersiya havaslandirilmasi 

Smaq satmalmalan 
ilk satinalma 

Takrar satinalmalar 

Loyalhq 

Movcud istehlakqilann qomnub-saxlanmasi 
Qiymatin asagi salmmasi 

Satmalmalann hacminin artmlmasi 
istehlakin hacminin artmlmasi 

Satmalmalann tezliyinin artmlmasi 

Mahsulun taza versiyalannm smaq satinalma- 
lan 

Yeni magazalara “ba§ qakmak” 

Movcud istehlakcilann qomnub-saxlanmasi 
Magazalara “bas cakilmasi” tezliyinin artml- 
masi 

ilk satinalmalar 

Magaza rekonstmksiya edildikdan sonra 
hayata keqirilan satinalmalar 

Orta istehlak sabatinin hacminin artmlmasi 

Vasita?ilarin havaslandirilmasi 

Ticarat sabakasinin havaslandirilmasi 

Yeni mahsullann ?e§ida daxil edilmasi 
Ehtiyatlann hacminin artmlmasi 

Mahsullann pistaxtalarda geni§ tamsil edilmasi 
Reklam konstruksiyalannm yerla§dirilmasi 
Mii§tarak reklamlarda istirak 

Sati§in hacminin artmlmasi 

Distribiitorlann i§tirakini n artmlmasi 

Bazara taza mahsullann qixanlmasi 

Mahsullann hacminin artmlmasi va yaxud ce- 
§idin geni§landirilmasi 

Resellinq 


Manba: [3] 


Sati§in havaslandirilmasinin asas novlarindan 
bin da loteriyalar hesab edilir. Lotereyalar isteh- 
lakgiya har hansi bir hadiyyani va ya har hansi 
dayarda pulu qazanmaga imkan veran 
havaslandirici tadbiridir. AR-da lotereyalann oy- 
nanilmasmdan “Flipp-Mores” firmasi “Viceroy” 
siqaretlarinin sati§inda istifada etmi§dir. istifada 
olunmus har on adad “Viceroy” siqaret qutusunu 
veran §axsa loteriyalar verilmi§ va hamin §axslar 
bu loteriyalar asasmda “Vrfangler” cibi udmaq 
imkam alda etmi§dir. Loteriya oyunun bu forma¬ 
smdan “Coca-Cola” va Azersell firmalan da fay- 
dalanmi§dir. Azersell firmasi ozuniin mobil tele- 
fon kartlannm satisi zamam ikiotaqh manzil 
udu§u ortaya qoymu§dur. Oyunun sartina asasan 
be§ adad kartda tayin olunmu§ farqli yazilan top- 
layaraq firmaya maslahat goran §axs hamin man- 
zili qazanmi§dir. “Coca-Cola” firmasi isa “Coca- 
Cola” qablannm qapaqlarmda ma§inm ayn-ayn 
hissalarinin §akilini vermi§ va bu hissalardan av- 
tomobilin tarn §akilini yigan insana cib markali 
avtomobil udu§u soz vermi§dir. Miisabiqalar va 


oyunlar mahiyyatca lotereyalann oynamlmasi ila 
eynidir, yani ki, qaliblara bazi mahsullar va ya 
pul udu§u taqdim edilir. Farq takca odur ki, bu 
tadbirin istirakcilan miiayyan qadar biliklara va 
qabiliyyata malik olmahdirlar. i§tirak?i verilan 
suallara diizgim cavab vermalidir. [5; s.125] 

Hadiyyalar bir sira mahsulun ahnmasina va 
yaxud yenidan satm almmasma gora ahcilara 
tayin edilmis mahsullann pulsuz taqdim olun¬ 
masi va yaxud nisbatan asagi qiymata satilmasi- 
dir. Haqqinda damsilan havaslandirma formasm¬ 
dan, baha va ?ox nadir hallarda satm alinan mah¬ 
sullann satismda istifada edilir. Misal u?un, 
“Beko” firmasi paltar va qab yuyan ma§mlanm, 
soyuduculanm satm alan ahcilara tozsoran va utu 
hadiyya edir. Azersell firmasi iki adad Sim-Sim 
karti alan aliciya bir adad Sim-Sim karti hadiyya 
verir. 

Vurgulamaq lazimdir ki, miiayyan bir mahsu¬ 
lun almmasi iigiin verilan hadiyyani seqan zaman 
?ox ehtiyatli olmaq, mahsul va onun satisina gora 
verilan prizi diizgiin seqmak lazimdir. Mahsulun 
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almmasina gora cox bahali hadiyyanin verilmasi 
hamin markamn adina xalal gatira bilar. Pills- 
bury Brownie bela bir hal ila iizla§mi§dir. 
Naticada, Pillsbury Brownie Cake Mix kekslari 
iiqiin dii§iiniilan va dayari 2,18 $ olan quru qan- 
sigm sati§i ii 9 un dayari 6,19$ olan Pillsbury Do¬ 
ughboy Collectors qab-qacagi hadiyya olaraq 
taklif edildikdan sonra bu qan§igin satisinin 
9 akisi 2 dafa azalmi§dir. 

Satisdan sonra va sati§ zamani istehlak 9 ilara, 
asasan isgiizar va institusional istehlak 9 ilara 
gostarilan xidmatlar onlann havaslandirilmasin- 
da xiisusi rola malikdir. Bu sababdan da, isteh- 
sal 9 ilar oz istehlak 9 ilanna avadanhgin qura§di- 
nlmasi, istifada zamani onlara xidmat gostaril- 
masi, istehlak 9 ilann garakli ehtiyat hissalari ila 
tamin edilmasi, onlann i fibrin a texniki xid- 
matin gostarilmasi va tachizatdan istifada edil¬ 
masi qaydalannm oyradilmasi istiqamatinda 
dastak olurlar. AR-da bu havaslandirma tadbi- 
rindan an 90X avtomobil, kompyuter, muxtalif 
elektrik cihazlan va.s ba§qa mahsullar satan fir- 
malar, o ciimladan istehsal tayinatli tachizatlar 
satan biitiin firmalar yararlanirlar. 

AR-da sati§in idarasinda istifada olunan digar 
kommunikasiya iisulu yarmarkalann va 
sargilarin hayata ke 9 irilmasidir. Yarmarka va 
sargilarda farqli istehlak va istehsal mahsullan 
gostarilmakla, onlann istismar qaydalan va ozal- 
liklari barasinda informasiya vermakla yanasi, 
onlann sati§i hayata ke 9 irilir. Naticada, yarmar- 
kalar va sargilar ozlarinda saxsi satisla ahcilann 
malumatlandinlmasi ozalliklari ni camla§dirir. 
Son illarda AR-da xarici dovlat sirkatlarinin i§ti- 
raki ila neft-qaz email va hasilati tachizatlann, 
muxtalif qida va yiingiil sanaye mahsullannm, 
kand tasarriifati texnikasinm sargisi taskil edil- 
mis va bu sargida olkamizda, xarici olkalarda is¬ 
tehsal edilan mahsullar gostarilmi§ va onlann 
alqi-satqisma aid sazislar baglammsdir. 

Satisin idarasinda istifada olunan kommuni¬ 
kasiya iisullanndan biri da kataloqlarla va tele- 
marketinqla sati§dir. Kataloqlarla satis zamani 


miiayyan bir mahsul novlarina aid kataloqlar ha- 
zirlamr. Hamin kataloqlar ayn-ayn saxslarin un- 
vanina gondarilir va yaxud muxtalif mantaqalar, 
asasan da qazet kosklari vasitasi ila ahaliya sati- 
lir. AR-da kataloqlann II formasmdan- kata- 
loqlann tayin olunmu§ sati§ mantaqalari vasitasi 
ila satisindan istifada edilir. 

Satisin idarasinda istifada edilan telemarke- 
tinq kommunikasiya formasinda isa televiziyada 
gedan reklamlarda alaqa telefonlannm nomrasi 
yazilir va mahsulla maraqlananlann hamin 
nomralara zang etmasi xahis olunur. Kommuni- 
kasiyamn bu novundan respublika arazisinda id- 
man asyalannm sati§inda daha 90X istifada olu¬ 
nur. 

N0TIC0 

Bela naticaya galmak mumkiindur ki, miias- 
sisa sati§in havaslandirilmasinin ona uygun olan 
diizgiin formasmdan istifada edarsa fayda alda 
edar, aks taqdirda isa, yani miiassisa istehsal et- 
diyi mahsulun sati§i ii 9 im diizgiin havaslandirma 
formasim tatbiq eda bilmasa zarara ugraya bilar. 
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KflpHMOB M.M. 

AHaiH3 ciHMy.iupoBaimH coi.na upo iyKium Ha iipe uipiiHinn 

Pe3iOMe 

Lfe.ib iiccvie ionaiimi: I Ic_i ruo iicc.ic.ioiiamia an.iaeicM aHajiH3 )(|)(|)CK'mBnocm peajiH3auHH iipcviykauin 
Ha lipe,Uipil>I I 11 >1X B pbIHOHHbIX yCJIOBHHX. 
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MUSSSiSSDS MSHSULUN SATIglNIN 
HSVOSLSNDiRiLMSSiNiN TOHULI 


MeTO^ojiorHH HCCJie/jOBaHuu: MeTOAOJiornnecKon n TeopeTnuecKon ochoboh Hccjie^OBaHHH ABjnnoTCfl 
TeOpH^ Bbl^atOLUHXCM yHCHbIX-3KOHOMHCTOB O CTHMyjIHpOBaHHH c6bITa FipO^yKUHH B MapKCTHHTC, HayHHO- 
HCCJieAOBaTejibCKHe paSora othx CTpaH n a3cp6an^>KaHCKHx yncHbix no MO^ejinpOBaHnio c6bitoboh 
A eOTejibHOCTH 3a py6c>KOM. ^Cp>KHT. 

Pe3yjn>TaTM HCCJie/jOBaHuu: IIpaBHjibHoe ncnojib30BaHne pa3JinuHbix TnnoB n cj)opM CTHMyjinpoBaHmi 
npo^a>K 3aBHCHT ot pe3yjibTaTOB ^chtcjibhocth opraHMiaunn. 

KjnoneBbie cjiOBa: juapKemum, npodaotcu, npednpunmue. 


Kerimov M.M. 

An analysis of sales-motivation of products in the enterprise 

Summary 

Purpose of the research: The purpose of the research is to analyze the effectiveness of product sales in 
enterprises under market conditions. 

Methodology of the research: The methodological and theoretical bases of the research are the theory of 
the prominent scientists of economics on sales-motivation of products in marketing, scientific research works 
of these countries and Azerbaijani scientists in modeling sales activity abroad. 

Results of the research:Proper use of different types and forms of promoting sales depends on the perfor¬ 
mance of the enterprise. 

Key words: marketing, sales, enterprise. 
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